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El presente proyecto de investigación se realizara con el objetivo de proponer estrategias  de 
Branding Corporativo para mejorar el Posicionamiento de Marca de la Empresa Pronegocios 
S.R.L, es una investigación descriptiva- correlacional no experimental de corte transversal que 
se realizó teniendo en cuenta la información que se obtuvo  a través del instrumento de 
investigación que utilizamos que fue la encuesta que consta de 23 preguntas, aplicado a 30 
clientes de la Empresa Pronegocios S.R.L. 
 Una vez obtenido los resultados creemos que será necesario posicionar más a la empresa, ya 
que por la misma competencia que hoy en día existe en el sector financiero es necesario 
implementar nuevas estrategias, para mantener fidelizados a nuestros clientes. 
Gracias a esta investigación se podrá  tomar decisiones  trascendentales que nos permitirá  
alcanzar mejores resultados y que la organización se encuentre en un nivel de posicionamiento 



















This research project will be carried out with the objective of proposing Corporate Branding 
strategies to improve the Brand Positioning of Pronegocios S.R.L. It is a descriptive-
correlational non-experimental cross-sectional research that was conducted taking into account 
the information obtained through the research instrument applied, this is a survey consisting of 
23 questions, applied to 30 customers of Pronegocios S.R.L Company.  
Once the results are obtained, we believe that it will be necessary to better position the company, 
since due to the same competition that exists today in the financial sector, it is necessary to 
implement new strategies to keep our clients loyal.  
Thanks to this research, transcendental decisions can be made that will allow us to achieve better 












En estos últimos tiempos en la mayoría de las organizaciones o mercados, están caracterizados 
por la presencia  de gran cantidad de productos y servicios,  por ende también existe abundante 
información imposible de procesarlo pero con la facilidad de acceso al internet, es por ello que 
la sociedad se muestra cada vez más exigente ya que tiene a su disposición la elección de 
diversos productos según sea de su conveniencia. A razón de esto las organizaciones hacen 
mayor esfuerzo para imponer una identidad corporativa coherente, fuerte y diferente para poder 
mostrarlo de una manera adecuada y creativa a su público objetivo. A este proceso de gestión 
que tiene una estructura, una identificación y comunicación  de las particularidades propias de 
la identidad a esto se le denomina en los países europeos como “branding”, esto se puede aplicar 
a diferentes niveles según las necesidades que requieran dicho producto o servicio. Nos 
centraremos hablar del branding corporativo porque es de vital importancia ya que nos ayuda a  
disminuir este gran problema en el público que tienen dificultad para diferenciar los productos, 
servicios y organizaciones, por este motivo la imagen corporativa permitirá a las organizaciones 
que los consumidores se sientan parte de ella. Por otro  lado, Cela &Kasapi  (2017). Refieren 
que: 
 Todas las marcas intentan dotar a un producto con una identidad específica y más 
distintiva y esto es en esencia, lo que la mayoría del marketing urbano busca hacer por las 
ciudades. Un lugar necesita ser diferenciado a través de una identidad de marca única si quiere 
ser primero reconocida como existente, en segundo lugar percibida en la mente de los clientes 
del lugar que poseen ciudades superiores a los de los competidores y en tercer lugar, consumido 
de manera acorde con los objetivos del lugar; por ello se dice que un producto se distingue por 
su marca, es la preocupación constante de los encargados de las entidades ya que dependerá 
mucho si la empresa esté bien posicionada para llegar a cubrir las necesidades de sus clientes. 
Mientras que Canon  Kalia, Moriarity, & Patel (2017). Afirman que : “una marca personal, es 
simplemente las cosas que somos, asociados con la calidad de nuestro trabajo, los trabajos que 
transmitimos, los principios que defendemos y los que nos enfrentamos, las acciones que 
tomamos en particular circunstancias y más”. En una marca se refleja lo que somos y la calidad 
de servicio que deseamos ofrecer a nuestro público objetivo, es la colección de experiencias y 




 La orientación corporativa de la marca es dinámica y no es estático en carácter; esto es 
porque las marcas corporativas necesariamente evolucionan con el paso del tiempo. Cambios 
en la competitividad y en torno general y más en particular en términos de las costumbres 
cambiantes, preceptos y gustos de las partes interesadas, por lo tanto las organizaciones se deben 
mantener en la vanguardia  de la evolución con la finalidad que su marca se mantenga en buen 
nivel de posicionamiento, cubriendo las expectativas de los interesados. También Rodríguez, 
Mazzola, Bassi, Nakazato & Leme (2017). Refieren que: “el branding es uno de los 
componentes de estrategia de marketing para ser abordado internacionalmente, destaca por ser 
un tema muy importante para las empresas que operan en mercados internacionales, 
convirtiéndose en un activo valioso para el crecimiento del negocio globalizado”, Por ello el 
branding cumple un rol muy importante dentro de las organizaciones que se encuentran en 
constante búsqueda de su crecimiento en un mundo globalizado y con exigencias que requieren 
de nuestro cuidado; otros autores como Odhiambo & Wanjira (2019),mencionan que “El 
posicionamiento estratégico ha sido identificado como un arma importante para gestionar la 
competencia en el entorno empresarial. Sin embargo, a pesar del uso de posiciones estratégicas, 
muchos bancos en el país enfrentan desafíos debido a la competencia que desestabiliza la 
posición que tienen por eso la organización se debe preocupar en realizar un buen 
posicionamiento ya que es fundamental para el éxito de toda organización logrando así ser 
competitivo en el mercado y marcar la diferencia frente a la competencia. 
 También encontramos otros autores que nos ilustran con su investigación sobre dicho 
tema, entre ellos tenemos a Capriotti (2016). Que nos menciona que el branding corporativo 
consiste en la construcción de una marca y el posicionamiento de esta en el contexto en el que 
se desarrolla. Frente a este reto, el comunicador debe realizar gestiones y elaborar estrategias 
que contribuyan con la composición de una buena imagen corporativa; es decir el responsable 
de la organización debe verificar que su marca esté bien posicionad, innovando estrategias que 
le ayuden a mantener su imagen; también Ruidías (2016). En el diario gestión  menciona que: 
“Es de vital importancia construir y hacer crecer el posicionamiento de un producto, pero se 
debe ser consciente de que éste satisface las necesidades de un segmento de consumidores que 
está dividido indefectiblemente por rangos de precios”. Entonces, para cualquier estrategia que 
pueda considerar la organización es necesario tener en cuenta los índices de precios para cada 




posicionarse en la mente del consumidor  se debe evaluar a que tipos de clientes  va dirigido el 
producto y de acuerdo a ello realizar las estrategias que nos permitan posicionarnos y 
diferenciarnos de la competencia. 
 Por otro lado se puede observar que, Aguilar (2015). Expresa que el mercado carece de 
estrategias que permitan ser reconocidos por la calidad de su servicio, además los encargados 
principales de la organización se orientan a actividades que no es de su especialidad, esto no les 
permite contar con herramientas que les permita tener una visión más específica de la realidad 
problemática de la organización; poniendo en riesgo la importancia del posicionamiento. 
 Realizando un breve análisis sobre las organizaciones del distrito de Chiclayo, nos 
damos cuenta que están en una constante búsqueda de que su empresa sea conocida y atractiva 
para los clientes, empleando para ello diversas estrategias a veces insuficientes para cubrir los 
gustos del consumidor; no hacen un alto para analizar cuidadosamente si los instrumentos 
empleados están impactando de manera positiva en el logro de los objetivos de   la empresa. 
 Teniendo en cuenta que en estos últimos tiempos la tecnología y las investigaciones nos 
ofrecen un sinnúmero de alternativas, es necesario que las empresas no se sientan ajenas a ello 
y realizar un detallado análisis para poder posicionar su marca; el branding corporativo es una 
de estas herramientas que nos ofrece una riqueza para que obtengamos mejores resultados y 
mayor número de clientes. Con este estudio queremos realizar un aporte a la organización para 
que salga de su confort y de la rutina a la que nos tiene acostumbrado, mostrando que está 
dispuesta a cubrir las necesidades de quienes lo requieran. 
 Reconociendo que es un tema amplio y muy útil para toda organización, se ha indagado 
más sobre investigaciones que a continuación se muestran. 
Según Bayas (2015).En su Tesis “El Branding y el Posicionamiento de la Cooperativa 
de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato, refiere 
que: “El posicionamiento, de la Cooperativa a pesar que está posicionada en el mercado 
Financiero de Ambato, los  encuestados opinan que si debe existir una  mejora en la imagen 
institucional frente a la competencia, con el fin de posicionarse en el mercado”. Por ello se dice 




continua. Por la misma competencia y el avance de la tecnología que existe, genera que el 
público sea más exigente, por lo que se debe buscar  cubrir nuevos nichos de mercado. 
Por otra parte, Guamán (2016).En su investigación “Branding Corporativo para la 
empresa Latinfresh Cia. Ltda. Con el fin de  fortalecer su posicionamiento en el mercado D.M.Q 
2015-2016”, muestra de 380 clientes externos,  Manifiesta que: El Plan de Branding Corporativo 
es una de los aspectos decisivos de la imagen de la empresa que refleja los valor y principios 
que tiene la organización con respecto a la toma de decisiones e implementación de estrategias 
que ayude a sobresalir la imagen de la empresa desarrolla y analiza las diferentes falencias que 
tiene para mejor el posicionamiento de su marca. Finalmente se recomendó implementar un plan 
de branding corporativo que va a permitir mejorar la imagen corporativa de la organización y 
lograr un mejor posicionamiento en la mente de los consumidores resaltando los valores y 
principios que la empresa mantiene frente a la competencia. 
Según Hlatshwayo (2015). En su Tesis “Estrategia de Posicionamiento de Marca en 
Creciendo y Sustentando PYME Sudafricanas B2C” Manifiesta que: el capítulo examino los 
resultados de como las PYME pueden implementar la estrategia de posicionamiento de marca 
como una herramienta de marketing que puede contribuir al crecimiento y sostenibilidad de las 
Pymes, reconoció la importancia del marketing y como puede ayudar a sus empresas en el 
establecimiento de marcas bien posicionadas que pueden crecer y resonar con la mente del 
consumidor. Por este motivo para que la organización  logre establecerse en el mercado y 
mantener posicionada su marca debe contar con un plan estratégico de marketing que les permita 
dar a conocer el servicio o producto que brinda a la población y esto les llevara  a ocupar un 
lugar importante en el mercado. 
 Así mismo Nana (2017). En su Tesis “Marca corporativa y actitud del consumidor: el 
papel mediador de la posición de marca”, Manifiesta que: el posicionamiento de la marca mide 
parcialmente la relación entre la marca corporativa y la actitud del consumidor en el sector 
bancario de Ghana. El estudio también concluye que las actividades de negocios y la imagen 
corporativa conceptualizadas Como marca corporativa influyen en la actitud del consumidor 
parcialmente a través del posicionamiento de la marca por eso la imagen corporativa que 




la empresa, el posicionamiento de la marca ayuda a elaborar una imagen particular en la mente 
de los clientes  y permite que se diferencie de la competencia. 
A semejanza de Amoateng & Adutwumwaa (2016).En su investigación “Los Impactos 
de la Marca Corporativa en la venta de Accesorios de moda en Kumasi”, Manifiesta que: La 
marca corporativa y la atención al cliente también desempeñan un papel importante en la venta 
de accesorios de moda en Kumasi. A pesar de todo el dinero, el tiempo y los recursos que se 
invierten en la marca corporativa para promover las ventas, también es necesario contar con una 
excelente atención al cliente para mantenerlos como clientes leales. Estos clientes leales a su 
vez difundirían un buen boca a boca, lo que a su vez aumentaría las ventas, por eso se dice que 
una buena marca corporativa va a facilitar que los clientes se identifiquen con la empresa y a la 
vez se debe brindar una buena atención al cliente esto va a permitir fidelizarlos y captar más 
clientes que van a mejorar la productividad de la empresa.  
En un contexto nacional, Ccallomamani (2017). En su tesis de pregrado “Relaciones 
Públicas en el Branding de la Entidad Financiera Caja Arequipa-Puno 2016Puno- Perú con una 
población de 150 trabajadores de tres agencias y una muestra de 64 trabajadores, El  estudio de 
acuerdo al diseño es no experimental, explicativo, descriptivo. Manifiesta que:  
En la financiera de caja Arequipa de Puno, el branding está adecuadamente empleado ya 
que los elementos fundamentales como el logotipo, la cromática, la identificación y la 
percepción, contribuyen para mejorar el posicionamiento; además gracias al branding esta 
financiera es reconocido en los altos círculos económicos y financieros locales y nacionales, 
influyendo de manera positiva en el valor de sus acciones. Esta información es importante para 
nuestra investigación porque nos presenta algunos elementos que debemos considerar para  
buscar la mejora de la identidad corporativa y lograr el ansiado posicionamiento, no solo en la 
mente de los clientes sino, también estar presente en la agenda de los círculos económicos, 
financieros y sociales. 
 Por otro lado, Quispe (2015).En su tesis “Publicidad y Posicionamiento de la Financiera 
Credinka S.A Agencia Andahuaylas, Año 2015” con una población de 287 clientes, 
Andahuaylas- Perú. Manifiesta que: En el tercer objetivo específico definir la tipología de la 




aprecia que,  el valor “sig” es de 000,que es menor del 0.01 el nivel significativo, así que se  
rechaza la hipótesis nula (H0), se  afirma un nivel de confianza del 99% con un margen de error 
de 1% y es significativa la tipología de la publicidad con el posicionamiento de la Financiera 
Credinka S.A agencia Andahuaylas; esta información es valorada porque considera que la 
publicidad ayuda a mejorar el posicionamiento de una manera significativa y esto va a permitir 
incrementar nuestra cartera de clientes y ser reconocidas en los sectores que aún no se  logrado 
cautivar. 
  Davila y Mozombite (2018). En su investigación “Relación de Plan Estratégico para el 
Posicionamiento de las Empresas del Sector Turismo del Distrito de Miraflores, Lima 2017”  en 
su objetivo general determinar si existe una relación del Plan Estratégico para lograr el 
posicionamiento de las Empresas de servicio Turístico del distrito de Miraflores Lima 2017, con 
una población de 187 empresas de servicios turísticos ubicadas en el distrito de Miraflores, 
concluye afirmando que el plan estratégico tiene relación con el posicionamiento de las 
empresas, siendo esto el resultado de la investigación realizada a las empresas de servicio 
turístico en el distrito de Miraflores, la influencia de las decisiones estratégicas y su importancia 
en el posicionamiento de las empresas de servicio turístico, ello debido a que las decisiones 
estratégicas en una empresa son de vital importancia en todo momento; por eso un buen plan 
estratégico va a permitir mejorar nuestro nivel de posicionamiento en el mercado y  depende 
también de las decisiones estratégicas que se tomen en la organización influirá en los resultados 
que deseamos lograr para lograr nuestros objetivos. 
 En tal sentido Cabrejos y Cruz (2015). En su Tesis “Plan de Marketing 3.0 para mejorar 
el Posicionamiento de la Empresa Hops en el Distrito de Trujillo 2015” con su objetivo general 
determinar si un plan de Marketing 3.0 contribuirá en la mejora del Posicionamiento de la 
Empresa Hops en el Distrito de Trujillo 2015, con una muestra de 350 personas .nos hace de su 
conocimiento que se determinó que realizar un plan de marketing 3.0. Influye de manera positiva 
en el posicionamiento de la organización, obteniendo los resultados deseados por la 
investigación. Gracias a la investigación se comprobó que es importante contar con un plan de 
marketing en la Empresa para que nos permita mejorar el posicionamiento y obtener mejores 




 En otra investigación,   Espinoza y Tasso  (2018). En su Tesis “Impacto de una propuesta 
de Branding en el Posicionamiento de una Panadería del Distrito de la Esperanza en el año 2017” 
con su objetivo general establecer el impacto de una propuesta de branding en el 
posicionamiento de una panadería del distrito de la Esperanza en el año 2017-2018 con una 
muestra de 384 personas, distrito de la Esperanza Ciudad de Trujillo. Mencionan que existe un 
impacto positivo de la propuesta de branding en el posicionamiento de la panadería del distrito 
de La Esperanza. El adecuado manejo de la imagen de marca, la imagen corporativa y el diseño 
visual que maneja la empresa incide en la percepción de los consumidores y por lo tanto en el 
posicionamiento que tienen en el mercado, por ende el adecuado manejo del Branding en el 
posicionamiento nos facilitara para mantener un impacto positivo hacia los consumidores, 
teniendo en cuenta la imagen y el diseño visual de la organización. 
Por otra parte, Pérez y Vílchez (2015). En su Tesis “Propuesta de un Plan de Marketing  
para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazán, 
Chiclayo 2015”  para la población se tomó la información de José Leonardo Ortiz y la Victoria, 
hombres y mujeres entre 25 y 64 años sumando entre ellos 241 428 mil habitantes con una 
muestra de 384 encuestados, desarrollando una investigación descriptiva con el fin de recopilar 
información que les permita elaborar el plan de Marketing que asegure los objetivos propuestos; 
se concluye que: al plantear un plan de marketing ayudaría a la cooperativa a mejorar su 
posicionamiento, a ser competitiva dentro del mercado y a diferenciarse de las demás empresas 
con el fin de ser líder en el sector. Por este motivo gracias a la realización de este plan de 
marketing la empresa obtendrá mejores resultados, generando así mayor rentabilidad y ser 
notable frente a la competencia. 
En un contexto local, Herrera (2018).  En su tesis de posgrado, “Estrategia de marketing 
para el posicionamiento en el mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de 
Bagazán” la población es la ciudad de Chiclayo comprendiendo entre los 12 y 74 años de edad, 
obteniendo una muestra de 384 personas. La investigación es práctica ya que trabajaron con el 
público objetivo de la cooperativa, haciendo uso tanto de métodos de investigación cualitativa 
como cuantitativa, lo cual les permitió recabar información de gran utilidad para analizar el 
posicionamiento de la cooperativa; determinado que el posicionamiento de mercado de la 




posicionarse en el mercado. Se determinó a través de encuesta, que el servicio de calidad  si 
interviene  en el posicionamiento de la empresa; por diversos motivos y experiencias podemos 
afirmar que gracias a una buena atención al cliente será más factible posicionarse en el mercado, 
para ello se debe buscar realizar un buen marketing sin descuidar los objetivos que se desea 
alcanzar. 
En otra investigación, Castro (2016). en su tesis de posgrado, “Plan de marketing para 
el posicionamiento del nivel inicial  del centro educativo Manuel Pardo Chiclayo, 2016”   
teniendo como objetivo general Diseñar un Plan de Marketing para el posicionamiento del nivel 
inicial del Centro Educativo Manuel Pardo, Chiclayo 2016.  Con una población de  180 padres 
de familia del nivel inicial, siendo la muestra de esta 70 personas; el método empleado es el 
método inductivo, la finalidad de esta investigación es por la problemática que presenta de baja 
población de estudiantes en el nivel inicial, por este motivo se realiza un plan de marketing que 
ayude a mejorar el posicionamiento en dicho nivel. Se afirma que: “El diagnóstico del 
posicionamiento en el colegio Manuel Pardo, se concentra en cuatro aspectos significativos: 
atributo diferencial, servicios complementarios, identificación con la marca y por el uso de 
tecnologías de información”, al cual es importante realizar un diagnóstico sobre el nivel de 
posicionamiento, que nos permita darnos cuenta  que es lo que nos diferencia de los demás, el 
tipo de servicio que brindamos, si la marca es reconocida y si se está utilizando adecuadamente 
la tecnología. 
Zeña (2018). En su Tesis “El Branding como Estrategia del Posicionamiento de la Marca 
Teros de la Empresa Grupo Deltrón S.A. Chiclayo, 2017” Se determinó que: 
En los resultados obtenidos, se puede afirmar que al utilizar el branding como 
herramienta permitirá gestionar la identidad de la organización, marca o persona, de tal forma 
que se puede utilizar las variables internas y externas, para con la finalidad de lograr el 
posicionamiento en el mercado, por eso con esta investigación podemos resaltar la importancia 
que tiene el uso de las estrategias de branding para mejorar el posicionamiento de la marca de 
un determinado producto o servicio ya que nos va a permitir mejorar la identidad de la empresa 





Finalmente, Palacios (2018). En su Tesis “Estrategias de Branding para mejorar el 
Posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L. –Chiclayo 2016” teniendo como objetivo 
general proponer estrategias de Branding para mejorar el Posicionamiento en J&B Pintura 
Universal S.R.L. Chiclayo, teniendo como  población a los clientes siendo  420 las personas y 
una muestra de 201 se determinó que las estrategias de Branding son necesarias para poder 
mejorar el posicionamiento de la organización dado que se encarga de transmitir de manera más 
fácil a partir del conocimiento e identidad de marca, el posicionamiento de las mismas, sus 
atributos y características diferenciadoras que la empresa no conoce, por eso se afirma que el 
buen uso de las estrategias de Branding va a permitir ayudar a que la empresa ocupe un lugar 
en la mente de los consumidores y perfeccionar el posicionamiento de la organización resaltando 
los atributos e imagen que proyecta ante sus clientes y se diferencie frente a sus competidores. 
Siguiendo este interesante tema es que a continuación se exponen los argumentos que 
dan origen a la presente investigación. 
 El branding, según Kotler.P y Keller. K (2012, p.243).Refiere que: El crear el poder de 
una marca a productos y servicios, se le denomina branding, para ello es importante establecer 
factores que lo distingan de las variedades de productos y servicios que encontramos en el 
mercado. Los expertos en marketing son los encargados de mostrar a los clientes quien es el 
producto, empleando diversos elementos para ayudarles a identificar cuáles son sus beneficios 
y porqué debería adquirirlo; recalcamos la importancia del branding porque permite a los 
consumidores organizar sus conocimientos sobre los productos y servicios, creando en ellos 
estructuras mentales y su toma de decisión sea más sencilla, generando valor para la empresa. 
Para que las estrategias de branding logren generar valor de marca es importante que los 
compradores estén convencidos de que existen diferencias propias entre las distintas marcas de 
una misma categoría de productos o servicios. 
 También Capriotti (2009, p.11).Menciona que el branding corporativo puede 
desarrollarse a diferentes niveles, puesto que no se limita solamente a los productos o servicios 
de una organización, sino que también se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de 
realizarse una acción de gestión de los tributos de identidad, por otra parte, Pacheco, Murillo & 
Vidal (2017, p.18).Nos mencionan que la marca es la que identifica a un producto o un servicio, 




combinación de ellos. Es un intangible con un gran valor capaz de establecer un vínculo entre 
la organización y los consumidores. Cabe destacar que esta marca debe estar muy bien planteada 
ya que hoy en día es complicado diferenciarse de la competencia ya que hay una gran variedad 
de productos similares en distintas organizaciones, es por ello que se busca fidelizar al cliente, 
ofreciéndole un producto o servicio de calidad; también Cappriotti. P (2009 p. 11-12).Nos ilustra 
sobre la importancia de la imagen corporativa donde nos expresa que el objetivo de la imagen 
corporativa es buscar que la organización mantenga una comunicación cercana con su público 
logrando en ellos una identificación, diferenciación y preferencia. Uno de los problemas más 
frecuentes para las organizaciones es que la clientela tiene dificultades para identificarse y 
distinguir  los productos, servicios y organizaciones existentes en un mercado o sector de 
actividad. Por esta razón, la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando 
valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.  
 En otro sentido también encontramos a Cappriotti. P (2009, p.21). que nos habla sobre 
la importancia de la Identidad corporativa, definiéndolo como un conjunto de características 
que lo distingue a una institución  de otra, esta les permite auto identificarse y auto diferenciarse 
ya que estas características son el centro fundamental de la empresa, es como el ADN 
corporativo que perduran en el tiempo, provienen del pasado, están en el presente y que 
pretenden mantenerse en el futuro distinguiéndose de las demás respecto a la clase de servicio 
que brinde y la calidad de su marca en relación a las otras organizaciones. 
 Según el análisis de diversos autores se dice que la identidad corporativa se clasifica en 
dos componentes principales. La cultura corporativa y la filosofía corporativa. 
 Cultura Corporativa, donde Cappriotti. P (2009, p. 24).Nos dice que es el conjunto de 
conductas, valores, creencias que sirven dentro de la organización para que sus miembros lo 
pongan en práctica y lo evidencien en su comportamiento, es decir es un conjunto de códigos 
que no se pueden desatender.  La cultura corporativa  marca de gran importancia dentro de la 
organización ya que al practicarlo sus miembros, sería  el plus de su razón de ser en su conducta, 
formándose a partir de la interpretación que hagan de ella los miembros de la empresa, esto 
serán sus normas formales y sus valores que se establecerá como una filosofía corporativa que 




También contamos con los componentes de la cultura corporativa, estos son:  
 Las creencias. Cappriotti. P (2009, p. 24). Lo define como conjunto de principios básicos 
que un individuo tiene como verdadero la experiencia o conocimiento de un suceso o cosa a la 
vez al aplicarlo de manera colectiva dentro de una organización es compartida con sus miembros 
como estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas. Otro de los 
componentes son Los valores, que vienen a ser una serie de principios que se comparten dentro 
de una organización pretendiendo que sus miembros lo asuman como propias en su relación 
cotidiana dentro de la entidad, los valores se reflejan o son mucho más visibles que las creencias; 
tenemos como siguiente componente, las pautas de conductas que vienen a ser aspectos visibles 
que se refleja en el comportamiento dentro de los miembros de una organización, esto se 
evidencia en cada uno de ellos al expresar sus valores y sus creencias al momento de interactuar 
con sus clientes y  con los propios trabajadores de la entidad, finalmente la filosofía corporativa 
que es la forma de ser de una empresa abarcando en ella los principios y los valores, estos serán 
establecidos por la alta dirección para poder lograr alcanzar los objetivos y metas, es aquella por 
la cual permite que la organización se identifique y se distinga de las demás.  
Es la que representa los “Los principios básicos”, (valores creencias y pautas de conducta) que 
los colaboradores deben poner en práctica para lograr cumplir las metas y objetivos planteados. 
 Tenemos también a, Durden (2019).quien nos resalta la importancia de la marca 
corporativa para crear y mantener una creencia dentro de la organización, los empleados son los 
que deben conocer cuál es el mensaje de su compañía, esto les permitirá trabajar con más 
empeño y a la altura de los ideales de la marca, transmitiendo esto a los consumidores. Si bien 
es cierto que los consumidores compran es porque la marca es reconocida y para ellos ya tiene 
un prestigio, por eso si se desea tener éxito en el mundo moderno, se necesita desarrollar una 
marca corporativa que sea, significativa, confiable y sobre todo, sólida. En la revista Technology 
Management & Innovation nos dice que anteriormente se construía una marca corporativa, 
mediante la construcción de un distintivo, que les diferenciaba a cada organización de las demás, 
de esta manera se iba fortaleciendo hasta alcanzar la relevancia de la marca, esto se definía como 
el alcance de su producto y sus límites en general, por lo tanto una marca corporativa 




 Otro tema importante que remarcamos en nuestra investigación en el Posicionamiento 
de marca, de dicho tema tenemos a los autores que Kotler. P y Keller.K (2012, p.276). Expresa 
al diseñar la oferta y la demanda, se estaría hablando de posicionamiento y de la imagen de una 
empresa para que ocupe un lugar importante en el día a día de los consumidores con el propósito 
de aumentar los beneficios potenciales de la organización. Un adecuado posicionamiento sirve 
como base para un buen marketing ya que es la esencia para que la marca sea reconocida, gracias 
a esto conoceremos los beneficios que obtienen los consumidores respecto al producto o servicio 
y expresa el modo exclusivo en que estos son generados.  
 Dentro de la organización los colaboradores son los que deben entender que gracias al 
posicionamiento se obtiene buenos resultados en la toma de decisiones. Un buen 
posicionamiento siempre se mantiene en el presente pero a la vez está con un pie en el futuro 
con la finalidad de que la marca tenga un espacio para crecer y mejorar. Si solamente se busca 
posicionarse basándose en la situación actual, estamos encontrándose con una realidad que la 
empresa no tiene una visión a futuro y esto a la larga poco a poco se visualizará la realidad que 
le toque vivir y los resultados serán imposibles de conseguir.  
 Según Arellano. R (2010, p.343).Identificamos al posicionamiento como una idea global 
que tiene el consumidor sobre una determinada marca y/o producto, esto se mencionará como 
la primera idea que la persona tenga en mente; por eso decimos que una marca  se verá 
posicionada y más fuerte cuando  los clientes tengan conocimiento de ella, de su existencia y de 
sus características propias. Según  Arellano. R (2010, p.344).Nos dice la empresa es la que 
escoge a que segmento va dirigido su producto y de acuerdo a esto buscará las estrategias que 
le ayuden a posicionarse, también es un aporte de, Arellano. R (2010, p.345). Que manifiesta 
que a partir del análisis de las variables importantes y el posicionamiento de los competidores 
en el mercado, las empresas deberán decidir cuál será el posicionamiento de sus productos de 
manera general  la mejor estrategia es posicionarse  bien en las variables importantes para el 
público que la competencia no este satisfaciendo adecuadamente, por ese motivo encontramos 
maneras de posicionamiento según, Arellano. R (2010, p. 346). Cuando se desea posicionar un 
nuevo producto en el mercado, se tiene que evaluar las expectativas de los clientes y poco a 
poco ir adaptándolo según las características que requiera el producto, mediante la publicidad y 




de un producto que existe en el mercado, se tendría que evaluar las estrategias de 
reposicionamiento o modificar los criterios para que se siga manteniendo. 
 Arellano. R (2010, p.347) manifiesta que son las empresas las que eligen la forma de 
posicionamiento, ellas pueden basarse en cada uno de los aspectos de la estrategia de marketing 
de la empresa y en todas sus variantes y combinaciones así, utilizando únicamente las 4p del 
marketing mix (producto, precio, comunicación y distribución se pueden obtener 
posicionamientos muy variados. finalmente se describe los tipos de Posicionamiento según 
Arellano. R (2010, p.348). Menciona los siguientes. Por atributo. Este tipo de posicionamiento 
depende mucho del tiempo de existencia y el tamaño de la empresa, este atributo debe ser 
valorado por los consumidores, lo que se busca es que el posicionamiento no tengo ningún 
competidor, por otro lado se puede seleccionar un posicionamiento donde tenemos 
competidores directos que están empleando el mismo atributo pero disponemos de alguna 
ventaja competitiva, también se puede utilizar un atributo que ya se encuentra en la competencia 
pero que no ha sido lo suficientemente posicionada en sus consumidores. Por beneficio, nos 
dice que un producto logra posicionarse como líder por los beneficios que brinda frente a los de 
su competencia; uno de los aspectos claves en este tipo de posicionamiento es resaltar los 
beneficios que tiene el producto o servicio que se intenta ofrecer a los consumidores, cubriendo 
de esta manera la necesidad que tiene el consumidor brindándole otros beneficios 
complementarios que nos servirá para la fidelización de nuestros clientes. Por uso o aplicación. 
Expresa que un producto se posicionará como el mejor en determinados usos o aplicaciones; 
teniendo en cuenta el uso del producto es decir, como lo utiliza, cuando lo utiliza, donde lo 
utiliza y para que lo utiliza. Por competencia. Que viene a ser la comparación de un producto 
en relación con la competencia; los anuncios comparativos que menciona expresamente la 
marca de la competencia nos puede ayudar para colocar nuestra marca en la mente del 
consumidor en una posición determinada y finalmente, por categoría de producto.  Es el 
posicionamiento de un producto como líder en cierta categoría. A diferencia por el 
posicionamiento por uso o aplicación es que esta únicamente es líder de un producto y el 
posicionamiento por categoría de productos abarca todas las líneas de una categoría otro aporte 
que encontramos es en el periódico. Brand management nos dice que la marca corporativa tiene 




una mayor atención a medida que su relevancia más amplia se hace más evidente en los círculos 
académicos y profesionales. 
 Teniendo en cuenta la importancia de la justificación del estudio, Méndez (2010).Nos 
dice que la justificación dentro de una investigación  representa los motivos del porqué se va a 
llevar a cabo la investigación, justificar consiste en mostrar  los motivos por el cual es importante 
llevar a cabo el estudio. Tenemos también la Justificación teórica que busca mediante la 
aplicación de teorías y los conceptos básicos de Branding Corporativo y Posicionamiento, las 
explicaciones suficientes a situaciones que se presentan en dicha investigación. Esto nos 
conlleva a entender y diferenciar los conceptos aplicados a la realidad que se encuentra la 
Empresa Pronegocios S.R.L de  esta manera nos va a permitir proponer estrategias de Branding 
Corporativo para mejorar el posicionamiento de Marca de la Empresa Pronegocios S.R.L. 
también se basa en la justificación  social que nos manifiesta que una buena imagen Corporativa 
e identidad Corporativa hace diferente a una organización y de esta manera transmitir un buen 
concepto hacia su público objetivo creando de esta manera ganar un lugar en la mente de los 
consumidores y lograr posicionar a la empresa  y por lo tanto la sociedad tendrá otra alternativa 
financiera para poder ver y evaluar los servicios que brinda y seleccionar la alternativa correcta 
que cubra sus expectativas y necesidades; por último encontramos la justificación práctica, nos 
manifiesta que la empresa va a tener a su disposición información relevante, como por ejemplo 
el nivel de posicionamiento que tienen hacia los clientes y  con el cual se buscara las 
herramientas necesarias del Branding Corporativo que se puedan utilizar  para mejorar y lograr 
posicionarse en la mente de nuestros consumidores logrando así de esta  manera ser líder en el 
mercado financiero. 
De esta investigación surge la siguiente pregunta ¿De qué manera las estrategias de  Branding 
Corporativo mejorara el posicionamiento de la Empresa Pronegocios S.R.L Chiclayo, 2018? En 
consecuencia se formuló el siguiente objetivo general, proponer estrategias de Branding 
Corporativo para mejorar el Posicionamiento de Marca de la Empresa Pronegocios S.R.L  
Chiclayo, 2018.Finalmente, se logró el presente objetivo a partir de los siguientes objetivos 
específicos: a)  Medir el  nivel de Posicionamiento de Marca de la empresa Pronegocios S.R.L 
Chiclayo  b) Identificar el Nivel  de estrategias de  Branding corporativo que utiliza la empresa 




Posicionamiento de Marca de  la Empresa Pronegocios S.R.L, Chiclayo. La hipótesis e 
investigación fue,  Las Estrategias de branding corporativo, mejorará el posicionamiento de 























2.1 Tipo y Diseño de Investigación 
La investigación es de tipo descriptiva según el autor Arias. F (2012, p. 24). Manifiesta que: 
este tipo de investigación consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o 
grupo, con el fin de disponer  una estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de 
investigación se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos 
se refiere. 
Propositiva, porque se va a elaborar propuestas de Branding Corporativo para mejorar el 
Posicionamiento de Marca de  la Empresa Pronegocios S.R.L. 
Se utilizó el siguiente diseño: 
M                        O                         P 
M=  Muestra 
O = Observación 
P = Propuesta Propositiva  
 
 
Diseño de Investigación 
El diseño de investigación es de carácter no experimental transversal. 
No experimental Según el autor  Palella. S y Martins. F (2010, p. 87). Manifiesta que: es el que 
se realiza sin generar ningún cambio de las variables. Se observan los hechos como se presentan 








2.2 Operacionalización de variables 
 
Branding Corporativo 
Capriotti. P (2009).Representa la esencia de la empresa, lo que ella es y cómo se diferencia de 
las demás, con un estilo propio que le permite ser reconocida en el mercado. 
 
Posicionamiento  
Arellano (2010).El posicionamiento es una estrategia  que permite  lograr resultados y ocupar 
un lugar importante en la mente de los clientes y este se construye a partir de la imagen que 
tiene el cliente respecto a la marca ya sea de forma individual y respecto a la competencia, con 









Valores ¿Considera usted que los valores de la empresa se 
practican con regularidad? 
 
 
 Identidad  
Solidez ¿Considera usted que la empresa cuenta con  solidez 












¿Cree usted que el servicio que le brinda la empresa 











Horarios ¿Considera usted que  los horarios establecidos para la 











Conducta ¿Considera usted que la conducta de los trabajadores es la 




Estrategias ¿Considera usted que utilizar el branding corporativo 




  Marca 













Operacionalización de la variable dependiente: Posicionamiento de marca 
ESCALA INSTRUMENTO 
  Imagen  
¿Considera usted que la marca está posicionada en 
el mercado financiero? 
 
 
 Por atributo diseño 
¿Considera usted que el diseño de la marca influye 





¿Cree usted que la empresa le brinda seguridad  






Trato adecuado  
diferencia 
 ¿Considera usted que el trato que recibe en la 






¿Considera usted como una diferencia de la marca 





 ¿Considera usted que la empresa le concede  




  Modo de uso  
  ¿Considera usted que  recibe una buena asesoría 






Por uso o 
aplicación 
Tiempo de uso 
¿Considera usted que la empresa es administrada 






¿Los promotores de la empresa trabajan de manera 







¿Cuándo usted accede a un crédito considera que la 
tasa de interés es mejor a la de la competencia? 
¿Considera usted que la empresa realiza un buen 






¿Considera usted que la empresa utiliza estrategias 
que le diferencien de su competencia? 
 
 
  diferenciación    
  
Por categoría 
de producto  características 
¿Considera usted que las características propias de 
la marca marcan la diferencia con la competencia? 
  
  
               Fuente: elaboración propia     




2.3 Población y Muestra 
Población  
Según Tamayo  (2012). Refiere que   la población es el  conjunto de personas u objetos de los 
cuales se va a llevar a cabo una investigación de una o varias características. 
Nuestra población está conformada por 32 personas que conforman nuestra cartera de clientes 
de la empresa Pronegocios SRL. 
Muestra 
Según Arias. F (2006).define a la muestra como un subconjunto de la población que se 
selecciona para realizar la investigación. 
En esta investigación se tomará como muestra  de 30 clientes de la empresa Pronegocios S.R.L 
en la cual se aplicara  la fórmula para poder determinar la cantidad de muestra a utilizar: 
 
Dónde:  
n: es el tamaño de la muestra  
Z: Nivel de confianza deseado (95%)  
p: es la proporción de la población con la característica deseada (éxito)  
q: es la proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 
e: es el máximo error permisible (5% =0.05)  
N: tamaño dela población  








2.4 Técnicas e Instrumentos de recolección de Datos, validez y confiabilidad 
 
La técnica de recolección de datos  
Para la presente investigación se utilizó la técnica de la encuesta, la cual nos permitió conseguir 
información de las variables branding corporativo (10 ítems) y posicionamiento de marca (13 
ítems)  Según Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2014) la Encuesta es un estudio mediante 
el cual se obtienen datos a partir de realizar un conjunto de preguntas que van dirigidas a una 
muestra determinada o a un total de la población.  
Instrumento de recolección de datos 
Hernández, Fernández y Bautista (2010, p.217) Mencionan que al realizar una serie de preguntas 
para obtener información de un determinado tema, se estaría hablando del cuestionario, esto 
tiene que guardar relación con el diseño de la problemática e hipótesis. 
 Para el instrumento utilizamos unas preguntas sencillas y precisas que se planteó a los 
clientes de la Empresa Pronegocios S.R.L,  las preguntas se elaboraron teniendo en cuenta los 
indicadores, que están conformadas por 23 ítems, para extraer la información en la escala de 
Likert, la cual se ha planteado de acuerdo al problema que se ha formulado. 
Validez 
Hurtado (2012). Nos dice que: la validez es el grado de una prueba que mide lo que está diseñado 
a medir.  
Los instrumentos fueron revisados por expertos, quienes dieron el visto bueno para su 
aplicación y de esta manera poder recoger información de los clientes de la Empresa 
Pronegocios S.R.L. El proceso de validación se llevó a cabo  por 3 expertos en administración,  










Juicio de expertos  
N° Experto  Grado Académico  Opinión de 
Aplicabilidad  












3 Ferre López Diego Isidro Maestro en 
Administración 
Aplicable  
Fuente: Elaboración propia 
 
Confiabilidad 
Para el instrumento de la variable Branding Corporativo y la variable Posicionamiento de Marca 
se hizo uso del programa SPSS 22 para su medición. Bernal. C (2010). Manifiesta que: se estima 
confiable el instrumento de medición cuando se permite establecer que el mismo mide lo que se 
quiere medir  y puede ser aplicado varias veces.  
Para los resultados de confiabilidad de los instrumentos se realizó  una prueba piloto con 
una muestra 10 clientes pertenecientes a la empresa Pronegocios S.R.L para el cual  se utilizó 










Resumen del procesamiento de los casos 
                         N % 
Casos Válido                     10                  100,0 
Excluido                  0                        ,0 
Total                       10                    100,0 
Fuente: Resultados obtenidos del software SPSS versión 22. 




Confiabilidad del alfa de Cronbach 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,774 23 
Fuente: Resultados obtenidos del software SPSS versión 22 
 
El cuestionario estuvo formado por 23 ítems el cual recogió información para las dos variables 
(Branding Corporativo y Posicionamiento). La confiabilidad del instrumento tuvo un alfa de 
Cronbach de 0,774 evidenciando que el instrumento tiene una fuerte confiabilidad. 
 
2.5 Procedimiento  
 Para la presente investigación  se realizó un cuestionario que estuvo compuesta por 23 
preguntas de las cuales 10 pertenecen a la variable independiente y 13 a la variable  dependiente 
y su medición está en la escala de Likert, luego  fue aplicado a 30 clientes de la empresa 
pronegocios con la finalidad de obtener resultados de las dos variables  branding corporativo y 
posicionamiento de marca; para el procesamiento de los datos se utilizó el programa SPS versión 
22 para medir el grado de confiabilidad obteniendo un resultado de 0,774 demostrando que el 
instrumento tiene una fuerte confiabilidad .luego se  realizó los gráficos estadísticos través del 
Excel para poder medir el nivel de posicionamiento de marca de la empresa y el nivel de 




2.6 Métodos de análisis de datos 
 
Bernal (2010) para esta investigación empleamos el método deductivo – inductivo; se menciona 
que es deductivo cuando se inicia de datos generales a sacar varias premisas y el inductivo es lo 
contrario. 
Método Deductivo 
Bernal. C (2010) Este método utiliza principios generales para poder llegar a una conclusión 
específica, por lo tanto supone que las conclusiones siguen precisamente a las premisas. Si el 
razonamiento deductivo es válido y las premisas son verdaderas. (p.59) 
Método Inductivo  
Bernal. C  (2010) Este método se utiliza  premisas particulares para llegar a una conclusión 
general, una forma de llevar a cabo el método inductivo es proponer a partir de la observación 
repetida de objetos o acontecimientos de la misma  naturaleza, una conclusión para todos (p.59) 
2.7 Aspectos Éticos 
 
 Para la recolección de datos se  respetó  la identidad de los participantes en la encuesta  y 
esta información no será manipulada. 
 la información que se obtuvo tanto externo y de otros autores, contiene las fuentes que le 
corresponde, siendo auténticas y no alteradas. 
 Se respetó las normas APA entregadas por la Universidad. 
 Se tuvo en cuenta el código de ética planteados por la universidad Cesar Vallejo- Chiclayo, 
así como los derechos de autoría y propiedad intelectual. 









III. RESULTADOS  
Identificar  el nivel de estrategias del Branding Corporativo que utiliza la Empresa 
Pronegocios S.R.L. 
Tabla 6 







Corporativa Marca PROMEDIO 
ESCALA F % F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE ACUERDO 4 13 5 15 2 8 4 12 4 12 
DE ACUERDO 6 19 6 20 5 17 6 18 6 18 
INDIFERENTE 7 22 6 20 7 22 6 20 6 21 
EN DESACUERDO 8 27 9 28 10 33 9 28 9 29 
TOTAL DESACUERDO 6 19 5 17 6 20 7 22 6 19 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 30 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa  Pronegocios S.R.L. Chiclayo, abril del 2019 
 
              Figura  1: Variable: Branding Corporativo 
En la figura 01 sobre el  resultado de la variable: Branding Corporativo podemos observar a 
cada una de las dimensiones donde el mayor porcentaje es de 33% que afirman estar en 
desacuerdo con la cultura corporativa y con una leve diferencia también de desacuerdo en la 
identidad corporativa; por lo contrario en menor nivel de porcentaje que afirman estar totalmente 
de acuerdo, se encuentra la cultura corporativa.  
Con toda esta información nos damos cuenta que la organización no está utilizando de manera 
adecuada las estrategias de branding corporativo,  repercutiendo esto en la calidad de servicio 
que se le brinda al cliente, e incluso no se cuenta con una cartera amplia debido que la empresa 





































Medir el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Pronegocios S.R.L 
 Tabla 7 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa  Pronegocios S.R.L. Chiclayo, abril del 2019 
 
 
          Figura 2: Variable: Posicionamiento de Marca, 
En la figura 02 se muestra el resultado de los encuestados donde más del 30% se encuentra 
totalmente en desacuerdo con el posicionamiento de marca que tiene la empresa frente a la 
competencia, ya sea por el atributo, beneficio y categoría de producto que ofrece y más del 24% 
se encuentra de acuerdo por el uso o aplicación del producto ya que si ay una buena asesoría de 
parte del asesor de créditos. Podemos darnos cuenta que la empresa no cuenta con un buen nivel 
de posicionamiento debido a que no cuenta con las estrategias necesarias para dar a conocer el 








Por Atributo Por Beneficio Por Uso o
Aplicación





















TOTALMENTE DE ACUERDO DE ACUERDO INDIFERENTE EN DESACUERDO TOLAMENTE EN DESACUERDO











de Producto PROMEDIO 
ESCALA F % F % F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE ACUERDO 5 17 5 17 5 18 5 20 7 23 5 19 
DE ACUERDO 5 16 5 18 7 24 6 10 5 17 6 17 
INDIFERENTE 5 16 6 21 5 18 6 23 7 23 6 20 
EN DESACUERDO 7 23 6 21 5 16 6 17 3 10 5 17 
TOTAL DES 9 29 7 23 7 24 7 30 8 27 8 27 





Diseñar estrategias de Branding Corporativo para mejorar el Posicionamiento de Marca de  la Empresa Pronegocios S.R.L, 
Chiclayo. 
Tabla 8 Diseño de estrategias 
 
Estrategia objetivo Actividades Responsable Recursos 
 
Creación de  la 
página web 
Difundir la marca de la 
empresa para captar 
nuevos clientes. 
Contactar un personal experto en la página web. 
Inducción al  
Personal sobre la creación de la página web. 
Evaluar la frecuencia de comentarios de los clientes. 














Dar a conocer lo 
beneficios de la 
empresa a través de la 
difusión de publicidad 
en las redes sociales 
Mandar imprimir volantes con la información de los servicios 
que brinda la empresa. 
Contratar personal para repartir volantes al público. 
Ver una persona que cree y cuelgue información en las redes 
sociales. 
Informar a los clientes y personal acerca de nuestras redes 
sociales. 


















habilidades, actitudes y 
conductas del personal 
en su área de trabajo y  
brindar un mejor 
servicio de atención al 
cliente 
Contactar el personal adecuado que capacite al personal. 
Seleccionar temas de las capacitaciones que se van a llevar a 
cabo. 











 Innovación de      
logotipo 
Posicionar la marca en 
la mente de los 
consumidores 
Contactar al personal idóneo para la innovación del logotipo. 
Escoger un modelo de logotipo que sea atractivo y marque la 
diferencia. 
Presentación del logotipo al personal y clientes. 
Colocar el nuevo logotipo de la empresa en toda la 
documentación que se utiliza en la empresa. 









Fidelizar a los 
clientes 
Lograr que los clientes 
no se vayan que 
difundan los servicios 
que brinda la  empresa 
a otras personas y 
lograr obtener mayor 
ingreso para la 
organización. 
 
Comunicar a los clientes sobre las promociones o beneficios 
que  la empresa brinda. 
Entregar obsequios a los clientes Polos, lapiceros, llaveros, 
mandiles. 
En fiestas navideñas se les entrega un paneton  a los clientes 
que pagaron puntual  







 Mantener la presencia 
de la empresa en la 
conciencia del público. 
Buscar a la persona que se va encargar de confeccionar los 
uniformes. 
Escoger el modelo, color del uniforme para el personal. 
Informar al personal sobre el uso obligatorio del uniforme. 
 







Identidad en la 
papelería  
Fortalecer la identidad 
corporativa para que 
sea reconocida en el 
mercado competitivo  
Cotizar con imprentas y evaluar cuál es la indicada para realizar 
el trabajo. 
Mandar a hacer  Papel membretado, facturas, boletas, recibos, y 
otra documentación que se necesite en la empresa. 
Mandar hacer tarjetas de presentación para repartir a los 
clientes. 






corporativa en la 
organización  
Construir una filosofía 
corporativa a través de 
la difusión de los 
trabajadores, y así 
contribuyan a 
identificar la 
organización y se 
sientan orgullosos de 
pertenecer a ella. 
 
Contactar a la persona adecuada que haga los cuadros. 
Plasmar en cada una de las áreas de la empresa cuadros donde se 
encuentren la misión, visión, valores y objetivos institucionales, 
creados con los colores corporativos de la empresa. 

















En la presente investigación los resultados obtenidos luego de aplicar nuestra encuesta de 
acuerdo a nuestro primer objetivo específico que es: 
 Medir el nivel de Posicionamiento de Marca de la Empresa Pronegocios S.R.L Chiclayo  
Se puede observar en la tabla 7 que más del 30% de la muestra se encuentra totalmente en 
desacuerdo con el posicionamiento de marca que tiene la empresa frente a la competencia, ya 
sea por el atributo, beneficio y categoría de producto que ofrece y más del 24% se encuentra de 
acuerdo por el uso o aplicación del producto ya que si ay una buena asesoría de parte del asesor 
de créditos. Podemos darnos cuenta que la empresa no cuenta con un buen nivel de 
posicionamiento debido a que no cuenta con las estrategias necesarias para dar a conocer el 
producto que brinda, y lograr ser competitivo en el mercado. 
 
Asimismo posee coherencia con la investigación de. Pérez y Vílchez (2015). En su Tesis 
“Propuesta de un Plan de Marketing  para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Santo Cristo de Bagazán, Chiclayo 2015” se concluye que: al plantear un plan de 
marketing ayudaría a la cooperativa a mejorar su posicionamiento, a ser competitiva dentro del 
mercado y a diferenciarse de las demás empresas con el fin de ser líder en el sector. Por este 
motivo gracias a la realización de este plan de marketing la empresa obtendrá mejores 
resultados, generando así mayor rentabilidad y ser notable frente a la competencia 
 
Este resultado concuerda con la teoría de Kotler. P y Keller.K (2012, p.276). Nos dicen que el 
posicionamiento es una acción que permite diseñar la oferta y la imagen de una organización  
con el propósito de aumentar los beneficios potenciales de la empresa. Un adecuado 
posicionamiento sirve como base para un buen marketing ya que es la esencia para que la marca 
sea reconocida, gracias a esto conoceremos los beneficios que brinda. 





Sobre el  resultado de la variable: Branding Corporativo podemos observar a cada una de las 
dimensiones donde el mayor porcentaje es de 33% que afirman estar en desacuerdo con la 
cultura corporativa y con una leve diferencia también de desacuerdo en la identidad corporativa; 
por lo contrario en menor nivel de porcentaje que afirman estar totalmente de acuerdo, se 
encuentra la cultura corporativa.  
Con toda esta información nos damos cuenta que la organización no está utilizando de manera 
adecuada las estrategias de branding corporativo,  repercutiendo esto en la calidad de servicio 
que se le brinda al cliente, e incluso no se cuenta con una cartera amplia debido que la empresa 
no es muy conocida. 
Asimismo posee coherencia con la investigación de Guamán (2016) Manifiesta que:   El plan 
de branding corporativo es una de los aspectos decisivos de la imagen de la empresa que refleja 
los valor y principios que tiene la organización con respecto a la toma de decisiones e 
implementación de estrategias que ayude a sobresalir la imagen de la empresa desarrolla y 
analiza las diferentes falencias que tiene para mejor el posicionamiento de su marca. 
Este resultado concuerda con la teoría de Capriotti (2009) Menciona que el branding corporativo 
puede desarrollarse a diferentes niveles, puesto que no se limita solamente a los productos o 
servicios de una organización, sino que también se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible 
de realizarse una acción de gestión de los tributos de identidad 
 
Diseñar estrategias de Branding Corporativo para mejorar el Posicionamiento de Marca de  la 
Empresa Pronegocios S.R.L, Chiclayo.  
Luego de esta investigación podemos afirmar que es necesario diseñar estrategias de Branding 
Corporativo para mejorar el posicionamiento de la marca de la Empresa Pronegocios S.R.L  
implementando las propuestas de manera que estén orientadas a cumplir con los objetivos 










En relación con el trabajo de investigación acerca del branding corporativo para mejorar el 
posicionamiento de marca en la empresa Pronegocios S.R.L. Se puede afirmar que ciertamente 
el branding es una herramienta muy importante   que permite gestionar la identidad de una 
empresa o marca, de forma que pueda garantizar una estrategia para un  buen posicionamiento 
en el mercado. 
Según el objetivo general proponer estrategias de branding corporativo para mejorar el 
posicionamiento de marca de la empresa Pronegocios S.R.L. Chiclayo; nos damos cuenta que  
de acuerdo a las teorías y a los antecedentes, las estrategias si ayudan a mejorar el 
posicionamiento de marca de la empresa, por ello es necesario ponerlo en práctica para lograr 
los resultados. 
En el siguiente objetivo planteado. Medir el nivel de posicionamiento de Marca  de la empresa 
Pronegocios S.R.L, llegamos a la conclusión que los clientes opinan que la empresa no está 
posicionada en el mercado ya que no es conocida por muchos, es por esto que no puede competir 
con entidades con amplia experiencia, con clientes fidelizados y muy bien posicionadas. 
En los resultados obtenidos, según el objetivo. Identificar el nivel de las estrategias de branding 
corporativo que utiliza la empresa Pronegocios  S.R.L, nos damos cuenta que la empresa no está 
utilizando de manera adecuada las estrategias del branding que lo ayude a tener una identidad 
corporativa, una buena imagen y cultura, esto a su vez repercute en la confianza de los clientes, 
viendo como mejor opción a empresas  conocidas en el mercado. 
Para el siguiente objetivo. Diseñar estrategias de branding corporativo para mejorar el 
posicionamiento de marca de la empresa Pronegocios S.R.L. Se ha realizado una propuesta 
según los resultados que se ha obtenido en dicha investigación, con la finalidad de proporcionar 
una sugerencia que detalla cómo está la empresa en la actualidad y que estrategias de branding 







VI. RECOMENDACIONES  
Se recomienda resaltar las bondades que ofrece la marca, aprovechando las estrategias de 
posicionamiento, para que la organización se posicione como la mejor en cierto servicio, de 
manera que esta sea un punto diferenciador a la de la competencia. 
Aprovechar la tecnología e invertir en profesionales de marketing para hacer de la empresa una 
marca que sea reconocida, que cuente con buena imagen y que se diferencie de las demás ya 
que esto permite atraer clientes, teniendo como resultado el incremento de los ingresos que es 
el fin por la cual ha sido constituida. 
Se recomienda a la organización, promover el desarrollo de estrategias de branding corporativo 
con la finalidad de impulsar más el posicionamiento de la organización; sería interesante 
escuchar las opiniones del público, ya que son la razón de ser y en base a sus deseos, tener un 
estudio amplio del mercado para agregar un valor agregado en relación a la competencia. 
Captar a personal capacitado que se comprometa con la organización y ayude a implementar las 
condiciones necesarias para la aplicación de estrategias que ayuden a posicionar la marca. 
La organización debe realizar capacitaciones para sus trabajadores con el fin de que ellos se 
sientan identificados con la empresa y sean los primeros en transmitir una buena imagen y el 













ESTRATEGUIAS DE BRANDING CORPORATIVO PARA FORTALECER EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA 
I. PRESENTACIÓN  
El propósito de diseñar estrategias de branding corporativo en la Empresa Pronegocios, tiene 
como finalidad contribuir a la mejora del Posicionamiento de Marca de la empresa; 
considerando que la construcción del branding permite a la organización que pueda ser 
identificada por el público y se diferencie de otras marcas. El branding es una disciplina del 
marketing y se dedica también a gestionar adecuadamente el valor de la marca en el tiempo. 
Para tener un mejor entendimiento de que es el branding podemos señalar que esta disciplina 
tiene que ver con el desarrollo y la gestión de los símbolos gráficos y verbales de una marca, así 
como de todos los elementos que permitan configurar la identidad que se quiera reflejar en la 
marca. 
Por otro lado el posicionamiento es uno de los puntos principales para que la empresa 
sea conocida en el mercado y en la mente de los consumidores, para ellos al utilizarlo se sientan 
satisfechos y se mantengan en la empresa por un largo tiempo, con el fin de obtener ganancias. 
considerando un diagnostico que se realizó durante un largo proceso de estudio, que nos 
permitió darnos cuenta que la empresa tiene todos los deseos de brindar un servicio de calidad 
pero sin embargo ha descuidado la parte fundamental que lo ayudaría a estar a nivel de la 
competencia; también percibimos que los clientes no se sienten completamente a gusto con el 
servicio de la empresa; es decir hay desconocimiento de la marca, bajo nivel de cultura 
corporativa y un déficit en el posicionamiento de la marca por lo cual consideramos que se 







II. GENERALIDADES DE LA EMPRESA 
 
2.1 Breve Reseña Histórica  
La Institución se crea en el mes de enero del 2017 inicia sus operaciones en la ciudad de 
Chiclayo ubicada en la calle francisco cabrera 1471 / Suazo actualmente se dedica a dar 
créditos a los pequeños empresarios que cuentan con negocio propio tenemos clientes 
en los centros de abasto de mercado modelo, mercado la victoria, mercado balta y 
actualmente estamos ingresando a los mercados de Reque y Eten incrementando así 
nuestra cartera de clientes, contamos con nuestro personal de cobranza que hace que sea 
más factible y más seguro para que  nuestros clientes puedan cancelar sus cuotas, 
nuestros créditos que brindamos son créditos diarios o semanales.  
 
2.2 Descripción  
La Empresa Pronegocios S.R.L. Es una Institución Privada que se dedica a dar créditos 
a los pequeños empresarios dueños de su propio negocio o empresa cuenta con más de 
dos años en el mercado financiero, poco a poco ha ido expandiendo sus servicios en 
diferentes mercados en el centro de Chiclayo logrando así captar nuevos clientes e 
incrementando su cartera de clientes. 
Contamos con créditos diarios y semanales la cobranza es realizada por nuestro personal 
de cobranza designado a los diferentes mercados de abastos. 
 
2.3 Misión 
Promover el progreso de los emprendedores propietarios de pequeñas unidades     
económicas que demandan créditos con conocimientos e información para superar su 










Queremos consolidarnos como una empresa de éxito que oferta servicios de créditos 






























SECRETARÍA   PROMOTORES 
DE CRÉDITO   
GERENCIA 






III. JUSTIFICACIÓN   
 
La presente investigación se llevó a cabo en la Empresa Pronegocios S.r.l la misma que 
nos ha permitido darnos cuenta que la gerencia de la empresa no cuenta con  las 
estrategias necesarias de branding corporativo para dar a conocer los servicios que 
brinda la empresa, el cual les permitirá posicionarse en el mercado, captar clientes 
,incrementar su cartera de clientes, teniendo así la necesidad de diseñar estrategias de 
branding corporativo, para que de esta manera logre ocupar un lugar competitivo en el 
mercado financiero, el desarrollo de estas actividades permitirán que los clientes 
reconozcan la marca y se fidelicen con ella.  
Con la propuesta se pretende que los clientes puedan reconocer y diferenciar las 
características del producto que ofrecen, que al momento de observar la marca 
pronegocios se sientan identificados con ella, ya sea por los productos o servicio que 
brinda la empresa, o resaltando algo particular que llame su atención en el diseño de la 
marca. 
El beneficio que tendrá la empresa a través de las estrategias de branding corporativo es 





4.1. OBJETIVO GENERAL 
Mejorar el Posicionamiento de la Marca a partir de las estrategias de Branding 
Corporativo.  
 
4.2. OBJETIVO ESPECÍFICOS  
Sensibilizar al personal de la empresa Pronegocios S.R.L, la importancia del 




 Fortalecer las capacidades  relacionados al branding corporativo de los colaboradores 
de la empresa  Pronegocios S.R.L. 
Diseñar estrategias de branding corporativo para mejorar el posicionamiento de la marca  




La meta está conformada por un número de 8 colaboradores, que participan de las 
actividades desarrolladas dentro de la organización Y como parte de la muestra a  30 
personas que pertenecen a la cartera de clientes de la Empresa Pronegocios S.R.L.  
 





Caja 1  13  
Contabilidad 1  13  
Secretaria 1   13  
Gerencia 1    13  
promotores de 
crédito 
4     50  
TOTAL 8      100  










VI. ACCIONES A DESARROLLAR  
Estrategia objetivo Actividades Responsable Recursos 
 
Creación de  la 
página web 
Difundir la marca de la 
empresa para captar 
nuevos clientes. 
Contactar un personal experto en la página web. 
Inducción al  
Personal sobre la creación de la página web. 
Evaluar la frecuencia de comentarios de los clientes. 














Dar a conocer lo 
beneficios de la 
empresa a través de la 
difusión de publicidad 
en las redes sociales 
Mandar imprimir volantes con la información de los servicios 
que brinda la empresa. 
Contratar personal para repartir volantes al público. 
Ver una persona que cree y cuelgue información en las redes 
sociales. 
Informar a los clientes y personal acerca de nuestras redes 
sociales. 
Evaluar la cantidad de seguidores que tenemos en las redes 
sociales. 
















habilidades, actitudes y 
conductas del personal 
en su área de trabajo y  
brindar un mejor 
servicio de atención al 
cliente 
Contactar el personal adecuado que capacite al personal. 
Seleccionar temas de las capacitaciones que se van a llevar a 
cabo. 











 Innovación de      
logotipo 
Posicionar la marca en 
la mente de los 
consumidores 
Contactar al personal idóneo para la innovación del logotipo. 
Escoger un modelo de logotipo que sea atractivo y marque la 
diferencia. 
Presentación del logotipo al personal y clientes. 
Colocar el nuevo logotipo de la empresa en toda la 
documentación que se utiliza en la empresa. 









Fidelizar a los 
clientes 
Lograr que los clientes 
no se vayan que 
difundan los servicios 
que brinda la  empresa 
a otras personas y 
lograr obtener mayor 
ingreso para la 
organización. 
 
Comunicar a los clientes sobre las promociones o beneficios 
que  la empresa brinda. 
Entregar obsequios a los clientes Polos, lapiceros, llaveros, 
mandiles. 
En fiestas navideñas se les entrega un paneton  a los clientes 
que pagaron puntual  







 Mantener la presencia 
de la empresa en la 
conciencia del público. 
Buscar a la persona que se va encargar de confeccionar los 
uniformes. 
Escoger el modelo, color del uniforme para el personal. 
Informar al personal sobre el uso obligatorio del uniforme. 
 







Identidad en la 
papelería  
Fortalecer la identidad 
corporativa para que 
sea reconocida en el 
mercado competitivo  
Cotizar con imprentas y evaluar cuál es la indicada para realizar 
el trabajo. 
Mandar a hacer  Papel membretado, facturas, boletas, recibos, y 
otra documentación que se necesite en la empresa. 
Mandar hacer tarjetas de presentación para repartir a los 
clientes. 






corporativa en la 
organización  
Construir una filosofía 
corporativa a través de 
la difusión de los 
trabajadores, y así 
contribuyan a 
identificar la 
organización y se 
sientan orgullosos de 
pertenecer a ella. 
 
Contactar a la persona adecuada que haga los cuadros. 
Plasmar en cada una de las áreas de la empresa cuadros donde se 
encuentren la misión, visión, valores y objetivos institucionales, 
creados con los colores corporativos de la empresa. 






















N° DESCRIPCIÓN CANTIDAD COSTO UNITARIO 
    
1 Creación de página web 1 150.00 
2 publicidad 1 1000.00 
3 Capacitación al personal  4 500.00 
4 Innovación de logotipo  1 200.00  
5 
Lapiceros ,polos, gorras, 
mandiles, estampados 
300 500.00 
6 Uniforme personal  8 800.00 
7 
Papel membretado, tarjetas 
de presentación, boletas, 
facturas, recibos 
2000 500.00 
8 Vidriería e imprenta  3 300.00 
           TOTAL                                                                          3950.00 





Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto 







































Imagen corporativa 28-08-2019 Empresa  Costurera 
 
800.00 
Colocar la Identidad en 




d   
500.00 
Integrar la filosofía 
corporativa en la 
organización  
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Proponer estrategias de 
Branding Corporativo para 
mejorar el Posicionamiento de 
Marca de la Empresa 
Pronegocios. Chiclayo, 2018 
Objetivo Especifico  
Medir el  nivel de 
posicionamiento de Marca  de 
la empresa Pronegocios 
Chiclayo 
 
Identificar el nivel de    
estrategias de Branding 
corporativo que utiliza la 
empresa Pronegocios. 
 
Diseñar estrategias de 
Branding Corporativo para 
mejorar el Posicionamiento de 




Estrategias de  
Branding 
Corporativo 
mejorara  el 
posicionamiento 
























Por atributo  
Por beneficio 
Por uso o 
aplicación  
Por competencia  
Por categoría de 
producto  


















Cuyo esquema es: 
 









La población estará 
constituida por la 
cartera de clientes 
de la Empresa 
Pronegocios 2018. 


















La muestra será de 






















MÉTODO DE ANÁLISIS DE 
DATOS 
 
El cuestionario se medirá 
a través del Alfa de 







Los datos se analizaran 
con el programa 
estadístico SSPS versión 
22, posteriormente ser 
ingresados  y ordenados, 
asimismo serán calificados 
y procesados para luego 
ser presentados en forma 












 Anexo 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Tabla 9: Matriz de consistencia 







Anexo 02. Instrumento 
 
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
CUESTIONARIO 
Estimado (a) cliente, el presente instrumento forma parte de investigación titulada: “Branding 
Corporativo para mejorar el posicionamiento de la Empresa Pronegocios SRL Chiclayo, 2018” 
Por lo que solicitamos su participación, desarrollando cada pregunta de manera objetiva. 
Agradecemos anticipadamente su colaboración. 
Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso. 
Acuerdo  
De Acuerdo  Indiferente En Desacuerdo  
Totalmente en 
Desacuerdo 
Identidad Corporativa TA DA I ED TD 
1. ¿Considera usted que los valores de la empresa se practican con regularidad?      
2. ¿Considera usted que la empresa cuenta con  solidez económica para cubrir su 
crédito solicitado? 
     
3. ¿Considera que la empresa tiene un buen concepto para los clientes?      
Imagen Corporativa TA DA I ED TD 
4. ¿Considera usted que el servicio que le brinda la empresa es de calidad?      
5. ¿Considera usted que la  empresa le brinda confianza para solicitar  un crédito?      
Cultura Corporativa TA DA I ED TD 
6. ¿Considera usted que  los horarios establecidos para la atención del cliente es 
el adecuado? 
     
7. ¿Considera usted que la comunicación con su analista es eficiente?      
8. ¿Considera usted que la conducta de los trabajadores es la apropiada para la 
atención? 
     








POSICIONAMIENTO DE MARCA CÓDIGOS 
Por atributo TA DA I ED TD 
1. ¿Considera usted que la marca está posicionada en el mercado financiero?      
2. ¿Considera usted que el diseño de la marca influye en la elección del 
consumidor? 
     
3. ¿Cree usted que la empresa le brinda seguridad  para acceder a un crédito?      
Por beneficio TA DA I ED TD 
4. ¿Considera usted  que el trato que recibe en la empresa es el adecuado?      
5. ¿Considera usted como una diferencia de la marca que la entrega de su crédito 
sea rápido frente a la competencia? 
     
6. Considera usted que la empresa le concede  facilidades de pago para la 
cancelación de su  crédito? 
     
Por uso o aplicación TA DA I ED TD 
7. ¿Considera usted que  recibe una buena asesoría para el buen uso del crédito?      
8. ¿Considera usted que la empresa es administrada por un personal profesional 
y calificado? 
     
9. ¿Los promotores de la empresa trabajan de manera eficiente en sus cobranzas?      
Por competencia TA DA I ED TD 
10. ¿Cuándo usted accede a un crédito considera que la tasa de interés es mejor a 
la de la competencia? 
     
11. Considera usted que la empresa realiza un buen desempeño en el mercado 
financiero? 
     
12. ¿Considera usted que la empresa utiliza estrategias que le diferencien de su 
competencia? 
     
Por categoría de producto TA DA I ED TD 
13. ¿Considera usted que las características propias de la marca marcan la 
diferencia con la competencia? 
     
 
 
Marca TA DA I ED TD 
9. ¿Considera usted que utilizar el branding corporativo como estrategia, 
ayudaría a posicionar la marca en el mercado? 
     





DIMENSIÓN -Identidad Corporativa  
ESCALA LITERAL 
Se practican los 
valores 
Cuenta con solidez 
económica 
Buen concepto 
para los clientes PROMEDIO 
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 4 13 4 13 4 13 4 13 
DE ACUERDO 6 20 6 20 5 17 6 19 
INDIFERENTE 7 23 6 20 7 23 7 22 
EN DESACUERDO 7 23 9 30 8 27 8 27 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 6 20 5 17 6 20 6 19 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 





































DIMENSIÓN - Imagen Corporativa 
ESCALA LITERAL 
Servicio de calidad 
Confianza para solicitar 
crédito PROMEDIO  
F % F % F % 
TOTALMENTE DE ACUERDO 4 13 5 17 5 15 
DE ACUERDO 6 20 6 20 6 20 
INDIFERENTE 5 17 7 23 6 20 
EN DESACUERDO 9 30 8 27 9 28 
TOLAMENTE EN DESACUERDO 6 20 4 13 5 17 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 







































analista es eficiente 
Conducta apropiada de 
los trabajadores PROMEDIO  
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 2 7 2 7 3 10 2 8 
DE ACUERDO 4 13 4 13 7 23 5 17 
INDIFERENTE 6 20 7 23 7 23 7 22 
EN DESACUERDO 12 40 10 33 8 27 10 33 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 6 20 7 23 5 17 6 20 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 
 






















Comunicación con analista es
eficiente


















Tabla 13  
DIMENSIÓN - Marca 
ESCALA LITERAL 
Utilizar el branding como 
estrategia, ayudaría a 
posicionar la marca 
Identifica a la empresa por su 
nombre PROMEDIO 
F % F % F % 
TOTALMENTE DE ACUERDO 5 17 2 7 4 12 
DE ACUERDO 6 20 5 17 6 18 
INDIFERENTE 5 17 7 23 6 20 
EN DESACUERDO 6 20 11 37 9 28 
TOLAMENTE EN DESACUERDO 8 27 5 17 7 22 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 
 




















Utilizar el branding como estrategia,
ayudaría a posicionar la marca














Posicionamiento de Marca 
Tabla 14 
Dimensión - Por Atributo  
ESCALA LITERAL 
La marca está 
posicionada en el 
mercado  
El diseño de la marca 
influye en la elección 
del consumidor 
seguridad para 
adquirir un crédito PROMEDIO  
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 5 17 6 20 4 13 5 17 
DE ACUERDO 3 10 4 13 7 23 5 16 
INDIFERENTE 5 17 4 13 5 17 5 16 
EN DESACUERDO 8 27 7 23 6 20 7 23 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 9 30 9 30 8 27 9 29 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa  Pronegocios S.R.L. Chiclayo, abril del 2019 
 
 














La marca está posicionada en
el mercado
El diseño de la marca influye
en la elección del consumidor





















DIMENSIÓN - Por Beneficio 
ESCALA LITERAL 
El trato que recibe es 
el adecuado 
Una diferencia de la 
marca es que la 
entrega de su crédito 
sea rápido 
Facilidades de pago 
para cancelar su 
crédito PROMEDIO  
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 4 13 6 20 5 17 5 17 
DE ACUERDO 5 17 7 23 4 13 5 18 
INDIFERENTE 8 27 6 20 5 17 6 21 
EN DESACUERDO 5 17 5 17 9 30 6 21 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 8 27 6 20 7 23 7 23 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa  Pronegocios S.R.L. Chiclayo, abril del 2019 
 
 














El trato que recibe es el
adecuado
Una diferencia de la marca es
que la entrega de su crédito
sea rápido



















DIMENSIÓN - Por uso o aplicación 
ESCALA LITERAL 
Recibe asesoría para el 
uso del crédito 
La empresa es 
administrada por un 
personal profesional  
Los promotores 
trabajan de manera 
eficiente PROMEDIO  
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 3 10 5 17 8 27 5 18 
DE ACUERDO 5 17 8 27 9 30 7 24 
INDIFERENTE 9 30 3 10 4 13 5 18 
EN DESACUERDO 6 20 5 17 3 10 5 16 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 7 23 9 30 6 20 7 24 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 
 

















Recibe asesoría para el uso del
crédito
La empresa es administrada
por un personal profesional





















DIMENSIÓN - Por Competencia 
ESCALA LITERAL 
La tasa es mejor a la de 
la competencia 
La empresa realiza un 
buen desempeño en el 
mercado 
La empresa utiliza 
estrategias que le 
diferencien PROMEDIO  
F % F % F % F % 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 4 13 4 13 6 20 5 16 
DE ACUERDO 10 33 5 17 3 10 6 20 
INDIFERENTE 6 20 6 20 7 23 6 21 
EN DESACUERDO 4 13 8 27 5 17 6 19 
TOLAMENTE EN 
DESACUERDO 6 20 7 23 9 30 7 24 
TOTAL 30 100 30 100 30 100 30 100 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa  Pronegocios S.R.L. Chiclayo, abril del 2019 
 
 















La tasa es mejor a la de la
competencia
La empresa realiza un buen
desempeño en el mercado




















Dimensión - Por Categoría de Producto  
ESCALA LITERAL 
Las características de la marca, 
marcan la diferencia  PROMEDIO  
F % F % 
TOTALMENTE DE ACUERDO 7 23 7 23 
DE ACUERDO 5 17 5 17 
INDIFERENTE 7 23 7 23 
EN DESACUERDO 3 10 3 10 
TOLAMENTE EN DESACUERDO 8 27 8 27 
TOTAL 30 100 30 100 
 














































A p l i c a b l e 
















































    Fuente: elaboración propia   
A p l i c a b l e 




     Anexo 04: Validación de Propuesta 
 
  



















































Figura 06 foto de aplicación de instrumento 













Figura 07 fotos de aplicación de instrumento 























Autorización de la versión final del trabajo de investigación  
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